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Resumen 
Esta investigación busca conocer cuál es la valoración del mensaje 
publicitario del spot contra el grooming “love story” de movistar. Definiendo como 
objetivo general el determinar la valoración del mensaje publicitario en spot contra 
el grooming “love story” de movistar en alumnos de una universidad privada de Lima 
norte – 2019. Aplicando a esto la teoría de Interaccionismo simbólico, la cual 
sostiene que los símbolos que utilizan las personas han sido ofrecidos por 
generaciones pasadas con fin de mejorar la comunicación. A su vez la presente 
investigación es de tipo básica, nivel descriptivo, cuyo diseño de investigación es 
no experimental, debido a que la investigación consta de una variable, cuyo 
contexto a estudiar será a partir de la muestra. Como técnica de recolección de 
datos se utilizó la encuesta, aplicando un cuestionario a 39 alumnos de una 
universidad privada de Lima norte, donde los principales resultados que se 
determinó fue que el 74.4% (29) alumnos de una universidad privada de Lima norte, 
tiene una alta valoración del mensaje publicitario del spot contra el grooming “love 
story” de movistar 
Palabras Clave: Valoración, Mensaje lingüístico, Mensaje icónico codificado y el 
mensaje icónico no codificado 
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Abstract 
This research seeks to know what is the valuation of the advertising message of the 
spot against the “love story” grooming of movistar. Defining as a general objective 
to determine the valuation of the advertising message in spot against the “love story” 
grooming of students in a private university in northern Lima - 2019. Applying to this 
the theory of Symbolic Interactionism, which argues that the symbols that People 
use have been offered for past generations in order to improve communication. In 
turn, this research is of a basic type, descriptive level, whose research design is 
non-experimental, because the research consists of a variable, whose context to 
study will be based on the sample. As a data collection technique, the survey was 
used, applying a questionnaire to 39 students of a private university in northern 
Lima, where the main results that were determined was that 74.4% (29) students of 
a private university in northern Lima, has a high evaluation of the advertising 
message of the spot against the grooming “love story” of movistar 




A lo largo del tiempo hemos venido observando diferentes tipos de publicidad, 
dentro de ellas se encuentran los spots, los cuales generan más impacto en el 
público, puesto que son dinámicos y entretenidos. Anteriormente un spot se 
realizaba de una forma básica, con imágenes y voz en off; sin embargo, en la 
actualidad, el mensaje contiene imagen, texto, música, personajes e incluso se 
representa un acontecimiento. Por consiguiente; la elaboración del mensaje 
publicitario resulta ser un punto central de la publicidad, ya que a través de los 
componentes que lo conforman se logrará persuadir o informar. El mensaje 
publicitario se expresa a través de reglas, lo que requiere la utilización imágenes, 
palabras y sonidos. El texto que contiene el anuncio habitualmente se utilizan 
determinadas frases para que el mensaje y el contenido ser fácil de recordar. 
(Godas, 2007). 
En la actualidad la mayoría de marcas elaboran infinitas campañas publicitarias 
donde prevalece la concientización acerca de las problemáticas que se presentan 
en casi todo el mundo, con esto buscan crear un cambio efectivo respecto al 
problema; en este caso el spot que realizó movistar a través de una campaña de 
concientización para prevenir el “Grooming”; con la finalidad de informar acerca del 
uso adecuado de la tecnología, este con un mensaje publicitario más reflexivo. 
Por su lado, Benet y Nos Aldas (2003) citado en Orozco (2010) afirmo que: Las 
campañas de publicidad social en ciertas ocasiones logran modificar actitudes 
incluso profundamente arraigadas; es decir se modifica la opinión del espectador 
de acuerdo a la información brindada mostrando un panorama diferente y atractivo 
donde el público puede enriquecer su panorama moral y ético. No solo existe la 
publicidad comercial, sí no también la publicidad social, la cual busca aportar 
información y corregir la opinión del espectador. 
Asimismo, las plataformas digitales representan un rol importante en la 
comunicación; sin embargo, no se puede dejar de lado el uso inadecuado que se 
le da; es aquí donde el grooming ha permitido que se desarrolle fácilmente en las 
redes sociales viéndose vulnerados a los niños, adolescentes e incluso adultos, 
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cuando estos últimos mencionados están en la obligación de informar del uso 
correcto de la tecnología y las redes sociales. El Grooming es una forma de acoso 
sexual mediante las redes sociales, donde es necesario tomar medidas de 
prevención y seguridad en Internet para poder evitar este problema (Escobar, 
2015). La problemática del trabajo es determinar la valoración del mensaje 
publicitario en spot contra el grooming “love story” de movistar en alumnos de una 
universidad privada de Lima norte – 2019”. Definiendo como valoración, al proceso 
de evaluación de un fenómeno visible (Perez y Redondo, 2006) 
En ese sentido El problema general de la investigación fue: 1) ¿Cuál será 
la valoración del mensaje publicitario del spot contra el grooming “love story” de 
movistar en alumnos de una universidad privada de Lima norte – 2019? De igual 
forma los problemas específicos fueron:  2) ¿Cuál será la valoración del mensaje 
lingüístico en el spot contra el grooming “love story” de movistar en alumnos de una 
universidad privada de Lima norte – 2019? 3) ¿Cuál será la valoración del mensaje 
icónico codificado utilizada en el spot contra el grooming “love story” de movistar en 
alumnos de una universidad privada de Lima norte – 2019? 4) ¿Cuál será la 
valoración del mensaje icónico no codificado del spot contra el grooming “love story” 
de movistar en alumnos de una universidad privada de Lima norte – 2019? 
De igual forma este trabajo se justificó por su relevancia dentro las 
comunicaciones, primero desde el nivel teórico, se desarrolló dentro de la teoría del 
Interaccionismo simbólico, dicha teoría citada se aplica evidentemente a nuestro 
spot analizado, donde los personajes utilizan las herramientas tecnológicas o 
símbolos para comunicarse entre ellos. Por lo que nos ayudará a medir la valoración 
de los estudiantes con respecto al spot publicitario contra el grooming “love story” 
de movistar, pues al ser esta una publicidad de concientización, debe tener 
elementos que sean de interés de los usuarios, según lo que manifiesta la teoría. 
Por otro lado, a nivel metodológico se elaboró un cuestionario como herramienta 
de recolección de datos la cual se necesitó por parte de los estudiantes para medir 
su valoración con respecto al mensaje publicitario que se capta a través del spot 
publicitario contra el grooming “love story” de movistar, esto permitió evaluar qué 
elementos del mensaje publicitario son los más relevantes para los estudiantes y 
en los que se debe hacer mayor hincapié.  
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De esta manera también se planteó los objetivos correspondientes, primero 
el objetivo general de esta investigación fue: 1) Determinar la valoración del 
mensaje publicitario del spot contra el grooming “love story” de movistar en alumnos 
de una universidad privada de Lima norte – 2019. Por otro lado, los objetivos 
específicos de la investigación fueron: 2) Identificar ¿Cuál es la valoración del 
mensaje lingüístico en el spot contra el grooming “love story” de movistar en 
alumnos de una universidad privada de Lima norte – 2019? 3) Identificar ¿Cuál es 
la valoración del mensaje icónico codificado utilizada en el spot contra el grooming 
“love story” de movistar en alumnos de una universidad privada de Lima norte – 
2019? 4) Identificar ¿Cuál es la valoración del mensaje icónico no codificado del 
spot contra el grooming “love story” de movistar en alumnos de una universidad 
privada de Lima norte – 2019? 
En cuanto a los antecedentes nacionales, las referencias tomadas iniciaron 
con el estudio hecho por López (2013) en su tesis “Los mensajes publicitarios y las 
predisposiciones para el consumo de alimentos poco nutritivos en un colegio de 
san juan de Lurigancho” Tuvo como objetivo Determinar la relación que existe entre 
los Mensajes Publicitarios y las predisposiciones para el consumo de Alimentos 
pocos nutritivos de los estudiantes San Juan de Lurigancho. El nivel de 
investigación fue descriptiva correlacional. Los resultados fueron: La correlación 
entre los mensajes publicitarios y las predisposiciones para el consumo de 
alimentos nutritivos es positiva, con una magnitud de 0.045 y un valor p de 0.739, 
por lo tanto, se puede afirmar que los mensajes publicitarios se relacionan de 
manera positiva con las actitudes para el consumo de alimentos nutritivos. El 
estudio concluye que existe una relación entre ambas variables del estudio, con un 
Coeficiente de Correlación de Pearson r=0,045; con un valor de significancia 
establecido mayor que de 0.05. 
Por otro lado, Medrano (2015) en su tesis titulada “Relación entre el mensaje 
publicitario de la campaña social "cambiemos de actitud 2014" y la concientización 
acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años en las Flores, Azcarrtjnz 
y Azcarrunz alto - San Juan de Lurigancho”. Tuvo como objetivo determinar la 
relación entre ambas variables. El nivel de investigación fue correlacional. Los 
resultados fueron que un 47% de encuestados consideró valioso el mensaje de la 
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campaña mientras que un 6 % consideró nada valiosa la información. El estudio 
concluye que existe una relación entre ambas variables mostrando un cambio de 
actitud entre las personas 
De la misma forma, Puente (2019) en sus tesis “Relación entre el mensaje 
publicitario y la notoriedad de la marca telefónica”. Tuvo como objetivo la relación 
entre ambas variables. El nivel de la investigación fue descriptivo, correlacional, 
multivariada. Los resultados fueron: Se determinó que existe una relación 
significativa entre ambas variables.  
En la misma línea, Varillas (2017) en su tesis titulada Eficacia del mensaje 
publicitario del spot “jueves de pavita” en las madres de la asociación de vivienda 
Huertos de Chillón, Puente Piedra, 2017. Tuvo como objetivo Determinar la eficacia 
del mensaje publicitario del spot “jueves de pavita”. El nivel de investigación fue, 
descriptivo. Los resultados fueron: que el estudio tuvo una alta eficacia del mensaje 
publicitario. Concluyendo la alta eficacia entre ambas variables antes mencionadas 
en el estudio. 
Asimismo, se tomaron en cuenta los siguientes antecedentes Internacionales 
Para lo cual se consideró el trabajo de Ponce (2015) en su tesis titulada 
“Influencia de los mensajes publicitarios en los hábitos alimenticios de la población 
preescolar sevillana”. Tuvo como objetivo conocer el efecto del mensaje publicitario 
en los hábitos de los menores de edad.  El nivel de investigación fue, descriptivo, 
dimensión experimental. Los resultados dieron a conocer los efectos de la 
publicidad en las actitudes de los menores. El estudio concluye que la publicidad 
resulta significativa en los menores de edad. 
De la misma manera Siles (2017) “Los límites del mensaje publicitario: 
autorregulación frente a regulación publicitaria”. Tuvo como objetivo determinar la 
existencia de un efecto entre ambas variables. La técnica que se utilizó fue el 
análisis de Campañas Publicitarias en diferentes medios de 13 los últimos años en 
España, a través de un trabajo de campo elaborado en la Comunidad Autónoma de 
Andalucía. Los resultados para verificar las relaciones entre valores empleados 
fueron, equidad de marca y respuesta del consumidor. El estudio concluye que, se 
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ha producido un formato de fenómenos buscando nuevos elementos que sirvan 
para diferenciar la institución. 
El análisis de la investigación se basó en la siguiente teoría: El 
Interaccionismo simbólico, propuesto por  Herbert Blúmer en los años 20, cuya 
teoría sostiene que cada generación de seres humanos utiliza símbolos dejados en 
el pasado por personas que con cierto brillo de creatividad elaboraron un 
determinado símbolo (producto o invento) que permitieron el desarrollo de las 
comunicaciones entre las personas de una siguiente generación (Díaz 2012, pg.24) 
Poniendo un ejemplo notorio que se asemeja en nuestra realidad, podemos hablar 
de los celulares que elaborado por creativos tecnológicos vienen facilitando las 
comunicaciones en la actualidad. A su vez la teoría citada se aplica evidentemente 
a nuestro spot analizado, donde los personajes utilizan las herramientas 
tecnológicas o símbolos para comunicarse entre ellos. Cabe resaltar que los objetos 
que de alguna manera se heredan entre distintas generaciones, no siempre tiene 
la misma utilidad pues los contextos varían y las maneras de comunicarse 
evolucionan. Es decir, la utilidad que se le prestaba a un móvil en tiempos antaño 
era para transmitir una información entre los vasos comunicantes, hoy en día se 
han sumado más acciones a solo informar. No hace falta ver los medios 
tradicionales para comprobar que temas de secuestro, violación o acoso, partieron 
de la utilización de un símbolo (celular) en manos de un victimario que indagando 
en este objeto creado “para mejorar las comunicaciones” fue tergiversado en su 
forma y termino como herramienta de seguimiento de perfiles o contacto 
indiscriminado con la víctima que sin quererlo termino afectada.  
Los enfoques conceptuales de las variables y sus componentes son: Para poner 
en contexto las diversas referencias de mensaje publicitario, primero debemos de 
construir el camino bibliográfico que lleva a producir nuestra variable.  
En la actualidad las organizaciones actuales entienden que para generar 
utilidades no se necesita solamente elaborar un buen producto, sino como lo dijo 
Rodríguez y otros, en su libro Dirección Publicitaria (2008),  el producto necesita 
ser expuesto, donde la comunicación intervenga pues tiene mucho que decir en 
referencia a las bondades y beneficios que puede aportar (p.18)  Para esto las 
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organizaciones aplican diferentes herramientas de Marketing que conjuntamente 
se enlazan con las comunicaciones. Referente a esto, los mismos autores que 
laboran en la universidad de Oviedo, España afirman, que las comunicaciones es 
uno de los instrumentos políticos de la empresa (pg.22) cuya misión es despertar 
el interés y generar actitudes positivas que ayuden a la venta del producto (p.19). 
Adicional a esto las empresas aplican La comunicación integrada en el Marketing 
(CIM) para enviar mensajes consistentes a los diferentes grupos de interés de la 
organización (p.18) con el fin de transmitir mensajes sobre bienes y servicios de la 
empresa a sus públicos (p.19). Es así como a partir de un conjunto de acciones 
entra a tallar el mensaje, que situado en un contexto publicitario, podemos hablar 
de nuestra variable: El mensaje Publicitario, que consta de una variedad de 
conceptos y terminaciones para esta ocasión iniciaremos con lo mencionado por 
José Peñaloza (2012) que destaca del mensaje publicitario dos estructuras 
fundamentales entre ellas está el Relato que viene a ser la apreciación denotada 
de la publicidad es decir, mostrar tal cual es la historia con sus personajes y sus 
locaciones correspondientes ciñéndonos a la realidad que se desea mostrar sin 
mayores profundidades. Por otro lado, la segunda estructura del mensaje 
publicitario es el Discurso que consiste en el contenido de fondo que busca 
transmitir el relato cuyo componente es la matriz de la publicidad, en otras palabras 
es el mensaje de fondo que busca comunicar la historia. (p.64).  
Por otro lado, en la revisión literaria encontramos la más oportuna definición 
de nuestra variable para este proyecto resaltando la definición de Rodríguez, et al 
quien en su libro Dirección Publicitaria (2008) menciona que: “el mensaje 
publicitario debe emplear un conjunto de códigos distintos con el fin de llamar la 
atención al consumidor, de los cuales se determina tres grandes recursos: El 
mensaje lingüístico (…) El mensaje icónico codificado (…) El mensaje icónico no 
codificado (…) como pueden observar existe una relación estrecha entre estas tres 
dimensiones (p.94)” Donde facilitando la descomposición de este concepto los 
divide en tres dimensiones  
El Mensaje lingüístico: Según Rodríguez, Suarez y García (2008), “viene a 
constituir el medio por el cual se va transmitir el mensaje y sus diferentes variantes 
entre ellas se encuentran el componente escrito, auditivo y si se trata de una 
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publicidad audiovisual la existencia de esta misma, como componente” (p.43) En 
´primer lugar el Componente Auditivo fue interpretado como “[…] la percepción de 
estímulos sonoros que captados y transformados en potenciales bioeléctricos por 
el órgano del oído llegan a través de la vía auditiva al área cerebral correspondiente 
tomando el individuo conciencia de ellos (p.1)”. Por otro lado, el Componente 
Escrito, Según Vega (2012) “Es la encarnación material del discurso, lo que sirve 
como marco al relato” (p.110) Finalmente el Componente Audiovisual: Según Vega 
(2012) “Este signo icónico sirve de apoyo al componente verbal […] y es el elemento 
principal del anuncio (p.103) 
En otro parte El mensaje icónico codificado: Según Rodríguez, Suarez y García 
(2008), “Hace alusión a lo que denota el mensaje, es decir a lo que representa 
fácticamente el anuncio y también al aspecto cultural que representa dicha 
publicidad” (p.43). Posterior a esto se definió a la Denotación del mensaje: Según 
Santos (2015),“Son los aspectos presentes en la imagen, sin favorecer las 
asociaciones personales de carácter libre” (p.307). A su vez, Significación Cultural: 
Según Martínez (2006) “Es la base sobre la cual se construyen y amplían los 
aprendizajes organizacionales en un sentido tanto técnico como social. (p.156). De 
igual forma El mensaje icónico no codificado fue comprendido Según Rodríguez, 
Suarez y García (2008), “Hace referencia al contenido que este mensaje transmite 
en una situación específica, a lo que connota o sugiere” (p.43). Además, el 
Contenido del mensaje: Según Godas (2007) “Es la idea básica que se quiere 
transmitir” (p.72). También la Connotación del mensaje: Según Feliu (1983), 
“supone siempre un alejamiento de los lenguajes neutros y una ampliación de la 
significación, añadiendo unos valores suplementarios o adicionales” (p.113). A su 
vez entre las variadas definiciones de nuestra variable encontramos, al autor más 
recurrido para estos tipos de trabajos, pero que para esta ocasión no ha sido 
ubicado en nuestro cuadro de matriz. Estamos hablando de Godás, L. (2009) que 
posibilita la descomposición del mensaje publicitario en tres ejes fundamentales 
entre estás se encentran las imágenes, palabras y sonidos. Esta definición antes 
citada, será parte de un análisis corto en base a nuestro spot contra el grooming 
“love story” de movistar. Primero, las imágenes grafican una secuela del logotipo 
de la empresa junto con personajes expresando una determina acción. A su vez la 
palabra se desarrolla a lo largo de la historia dentro de los diálogos junto con un 
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conjunto de sonidos que complementan el spot. Por otro lado, Rosales (2006) 
manifiesta que el mensaje publicitario forma parte de una manera de comunicación 
que ayuda a “decir algo” del producto exhibido cuya finalidad busca persuadir y a 
su vez informar, esto reflejado en el spot publicitario que estamos trabajando, se 
cumple a cabalidad con los parámetros. Puesto que busca informar en referencia 
al Grooming mostrando una información contundente a toda la audiencia. 
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II. . METODOLOGÍA
La investigaciónn consto con un diseño no experimental; debido a que solo 
observamos al fenómeno como fue y lo analizamos en su contexto natural, 
recolectando la información en un momento determinado. Cuya finalidad fue 
analizar las variables y analizar su incidencia e interrelaciónn en un tiempo fijo” 
(Gómez, 2006). Ya que, contamos con una sola variable y esta se ciñe a los 
parámetros factibles de la realidad que serán analizados con la muestra. Para 
reconocer cuál sería la valoraciónn del mensaje publicitario del spot contra el 
grooming “love story” de movistar en alumnos de una universidad privada de Lima 
norte – 2019 se considero el tipo de investigaciónn básica.  
A su vez, el enfoque utilizado para este proyecto es de carácter cuantitativo 
puesto que contiene un concepto global positivista, hipotético deductiva, dirigida a 
los resultados y propia de las ciencias naturales (Cazau, 2006). En otras palabras, 
es el proceso ordenado, sistematizado donde las concepciones generales serán 
sintetizadas a una interpretación lógica de los resultados 
Finalmente, el nivel de investigación fue descriptivo, lo que se puede definir como 
una caracterización de una circunstancia, un fenómeno, ya sea individual o grupal 
con la finalidad de detallar la forma o comportamiento es la investigación científica 
(Pimentel, 2010). Es así que abordaremos el parecer de un grupo de estudiantes 
cuyo comportamiento se analizado y abordado en los resultados 
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2.1. Población, muestra y muestreo 
La población está conformada por un conjunto de estudiantes de una 
universidad privada de Lima norte Para Hernández, et al. (2014). La población es 
la unión e intercepción de un conjunto de elementos específicos con los que se 
busca generalizar los resultados (p. 147) Es por ello que luego de visualizar un nivel 
micro de las aristas que deseamos analizar se busca agrupar los factores externos 
para determinar la población 
Tabla 1 
Población 
Nota: Fuente: Elaboración propia 
Para Hernández (2014) La muestra es un grupo reducido de la población 
cuya utilidad servirá para  recoger datos, cuyo proceso será definirlo y delimitarlo 
con exactitud (p. 173) Por tal motivo interiorizando la población ubicamos a una 
parte reducida de elementos cuyo abordaje será necesario para diagnosticar la 
muestra que en este caso consta de 39 alumnos que según la fórmula (vista en la 
siguiente hoja); la probabilidad del éxito es de 0,5, la probabilidad del fracaso es de 
0,5 y el margen de error es 0,05. 
Turno    N° del aula  Alumno del 8°ciclo 
Tarde 820     30 
819   40 
Noche      817                 40 
         818   40 
Total     150 
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Para calcular la muestra se manejó y estableció la fórmula de Restituto de Sierra: 
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 
𝑛 = 
(𝑛 − 1) ∗  2  + 𝑍2  ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
Tabla 2 
Muestra 
N Tamaño de la población 40 
Z Nivel de confianza 95%  1.96 
p Probabilidad favorable 0.5 
q Probabilidad desfavorable 0.5 
e Error o precisión 0.05 
n Tamaño de la muestra X 
Reemplazando: 
40 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 
𝑛 = 
(40 − 1) ∗ 0.052 + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
=
12 









Para hallar el Ratio 40/150=0,26 
⇒ la muestra es 39
El muestreo determinado fue no probabilístico, por conveniencia. Para esto 
según Battaglia (2008) estas muestras son elementos determinados que se 
encuentran disponibles y de los cuales se tiene acceso. A su vez, el sinónimo para 
este sector es la unidad de análisis que consta de personas en el caso de este 
proyecto, accesibles para ejecutar los criterios estadísticos 
La técnica de recolección de datos que se manejó para el estudio fue la encuesta, 
se basa en las declaraciones escritas u orales de la muestra cuyo objetivo es 
obtener información, “[…] se considera que es la manera como recaudar toda la 
información más relevante para mejorar el estudio (López y Fachelli, 2015 p.14). 
El instrumento que se aplicó en la investigación fue el cuestionario, este contiene 
un conjunto de preguntas dirigidas a obtener información específica de nuestra 
investigación.Para ello, se consideró 14 ítems en el cuestionario aplicado, se 
agrupó por dimensiones que fueron 3: mensaje lingüístico, mensaje icónico 
codificado y mensaje icónico no codificado, estos son parte de la variable (mensaje 
publicitario). 
Según Sánchez, B y Guarisma, J. (1995). Se realiza la validación de 
instrumentos con el “[...] fin de someter el modelo a la consideración y juicio de 
conocedores de la materia. Así comprobar el comportamiento y contrastar datos. 
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Tabla 3 
Validez de los Instrumentos 
Validadores Grado Académico Porcentaje de validez 
Gomez Diaz Ruben   Magister 100 % 
Vargas Arias Mariano Magister 100 % 
Oblitas Carreño Jhoon Magister 100 % 
Total 100 % 
Nota: Fuente: Elaboración propia 
Se mostrarán los resultados del juicio de expertos que fueron amablemente tuvieron 
la cortesía de verificar los ítems que forman parte del instrumento. 
De igual forma, la confiabilidad del instrumento que consiste en “buscar y ubicar 
la lealtad a los instrumentos aplicados y sus resultados en base al Alfa de Cronbach, 
el índice de Kuder-Richardson o la dispersión media”  (Max Schwartz, 2016) Por lo 
que la confiabilidad de la investigación, fue calculada en relación a la aplicación 
de una prueba piloto a diez (13) estudiantes de una universidad de Lima Norte, a 
ellos se les encuestó y se calculó el alfa de Cronbach en relación a los resultados. 
Tabla 4  








Fuente: obtenida a través de la prueba piloto 
En la tabla se puede observar que el valor obtenido en la prueba piloto es de 0.80. 
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Por otro lado, el procedimiento aplicado para la realización de esta investigación, 
fue primero abordando una problemática que se podía presenciar en el área de las 
comunicaciones para esto se determinó la publicidad cuyo problema de 
investigación se puede visualizar en el titulo luego de esto se buscó información en 
artículos científicos y tesis que establezcan las bases de la variable, tras esto se 
indago por determinadas teorías que se relacionan con nuestro tema inicial. A su 
vez se averiguo por las definiciones de nuestras dimensiones y su posterior 
determinación de indicadores. Luego de tener la elaboración de la matriz 
realizamos la validación con tres docentes del área de comunicaciones que puedan 
corroborar la estructura de nuestro instrumento y la accesibilidad para ejecutar 
nuestra encuesta a la muestra poblacional determinada que fueron estudiantes de 
una universidad. 
De la misma manera el método de análisis para la variable estudiada se ejecutó 
mediante una base de datos donde se rescató los resultados obtenidos dentro de 
la aplicación del instrumento, cuya encuesta sirvió para tener un margen general 
de lo que se buscaba con esta investigación. Evidenciando la importancia de estos 
datos se recolecto los datos, manipulando los programas de SPSS V22. 
Donde los resultados obtenidos se analizaron con los gráficos y tablas del SPSS 
permitiendo una accesibilidad a la investigación sintetizando el conglomerado de la 
información.  
En cuanto a los aspectos éticos el trabajo muestra diferentes puntos de fiabilidad 
cuyos estándares son resaltados de la siguiente manera, en primer lugar la 
información requerida para las referencias, antecedentes, marco teórico, entre otras 
partes de la investigación se adhieren a una búsqueda veraz de citas textuales 
encontradas en el repositorios nacional Concytec junto con la búsqueda de artículos 
científicos en los bancos de datos de las mejores universidades de España que 
llevan la distinción de investigación relevante en comunicaciones y publicidad. De 
la misma forma las herramientas brindadas por la Universidad Cesar Vallejo, en 
alusión al conjunto de revistas indexadas fueron consultadas y registradas en el 
presente trabajo teniendo la seguridad que la información no guardaba 
alteraciones. Tras la esmerada investigación se recurrió a la supervisión de nuestro 
docente metodológico quien mostro la viabilidad del proyecto para ser validada por 
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un conjunto de investigadores, que acordaron en ratificar nuestro proyecto como 
algo sostenible en base a la matriz. Garantizamos el avance de cada proceso que 
corresponde a la metodología de la investigación científica revisando el orden 
sistemático de las Guías establecidas por la universidad Finalmente, en el punto 
posterior del citado trabajo podemos visualizar la parte de Referencias Bibliográfica 




En cuanto al análisis de los resultados para el proceso estadístico de la base 
de datos, se determinó la escala de medición en bajo y alto, dentro de la variable 
independiente “mensaje publicitario” que se deriva en tres dimensiones: mensaje 
lingüístico, mensaje icónico codificado y mensaje icónico no codificado en los 
alumnos de una universidad de Lima Norte, que fueron encuestados.  








Bajo 10 25,6 25,6 25,6 
Alto 29 74,4 74,4 100,0 
Total 39 100,0 100,0 
Gráfico 1 
Valoración del mensaje publicitario 
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Se encontró que el 74.4% (29) de los estudiantes, tiene una alta valoración del 
mensaje publicitario, mientras que el 35.6% (9) de estudiantes, tienen una 
valoración baja.  (Ver Tabla 4). 








Bajo 14 35,9 35,9 35,9 
Alto 25 64,1 64,1 100,0 
Total 39 100,0 100,0 
Gráfico 2 
Valoración del mensaje lingüístico 
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En la primera dimensión, se encontró que el 64.1% (25) de estudiantes, tiene una 
alta valoración del mensaje lingüístico. Por otro lado, el 35.9% (14) de los 
encuestados tiene una baja valoración del mensaje lingüístico. (Ver Tabla 5) 
NIVEL DE VALORACIÓN DEL MENSAJE ICÓNICO CODIFICADO 
Tabla 7 






Bajo 7 17,9 17,9 17,9 
Alto 32 82,1 82,1 100,0 
Total 39 100,0 100,0 
Gráfico 3 
 Valoración del mensaje icónico codificado 
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En la segunda dimensión, se encontró que el 82.1% (32) de la muestra, tiene 
una alta valoración del mensaje icónico codificado y el 17.9% (7) de estudiantes 
tiene una baja valoración mensaje icónico codificado.  (Ver Tabla 6) 
NIVEL DE VALORACIÓN DEL MENSAJE ICÓNICO NO CODIFICADO 
Tabla 8 






Bajo 1 2,6 2,6 2,6 
Alto 38 97,4 97,4 100,0 
Total 39 100,0 100,0 
Gráfico 4 
Valoración del mensaje icónico no codificado 
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En la tercera dimensión, se encontró que el 97.4% (38) de los encuestados, tiene 
una alta valoración del mensaje icónico no codificado y solo el 2.6% (1) de 




En base a la investigación se considera como variable al mensaje publicitario, el 
cual mensaje lingüístico, mensaje icónico codificado y mensaje icónico no 
codificado. En este aspecto tiene una alta valoración del mensaje publicitario, Lo 
cual se refiere que el mensaje transmitido es entiendo de manera eficaz por los 
estudiantes. Varillas (2017) en su tesis titulada Eficacia del mensaje publicitario del 
spot “Jueves de pavita” en las madres de la asociación de vivienda Huertos de 
Chillón, Puente Piedra, 2017. Afirma que el mensaje publicitario del spot “jueves de 
pavita” ha sido eficaz. Es decir, ellas captaron y comprendieron el mensaje del spot 
publicitario. Se concuerda con esta investigación, ya que los resultados obtenidos 
son similares a nuestro trabajo de investigación. 
En la primera dimensión se considera al mensaje lingüístico, en este caso lo forman 
el componente escrito o auditivo. En esta parte se concluyó que el spot tiene una 
alta valoración, es decir cuando visualizaron el spot analizaron cada una de las 
partes que forman al mensaje lingüístico; sin embargo, Siles (2017) en su tesis “Los 
límites del mensaje publicitario: autorregulación frente a regulación publicitaria”, 
afirma que a partir de distintos cambios que han provocado reclamos en la actividad 
publicitaria han buscado nuevos elementos para que diferenciar a las empresas. Es 
por esto que en este caso no guarda similitud con nuestra investigación, puesto que 
los resultados no concuerdan con los nuestros. 
En la segunda dimensión mensaje icónico codificado, se tomó en cuenta a la 
denotación del mensaje y al significado del carácter cultural. En este caso se 
concluyó que el mensaje icónico codificado tiene una alta valoración, es decir que 
toda la muestra intervenida asocio el mensaje del spot “love story” como un hecho 
que se presenta actualmente en la sociedad. Por consiguiente, Ponce (2015) 
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concluye que conclusión de que la exposición de estos niños a tiempos prolongados 
de televisión y, específicamente, a los anuncios que publicitan productos 
alimenticios incluidos en la programación de televisión que ven, ejerce una clara 
influencia en sus preferencias de consumo de alimentos, en sus hábitos 
alimenticios a corto y largo plazo e, indirectamente, en la prevalencia general de la 
obesidad y el sobrepeso infantil y en sus consecuencias de salud. Lo cual podemos 
evidenciar que sus resultados tienen similitud con el nuestro, puesto que se refleja 
que el contenido del mensaje publicitario guarda una cerca relación con lo que se 
evidencia en la sociedad. 
En la tercera dimensión se consideró mensaje icónico no codificado, lo que hace 
referencia a la transmisión de una situación específica. En este caso el resultado 
fue la alta valoración del mensaje icónico no codificado; esto quiere decir que las 
personas encuestadas entendieron el mensaje transmitido en el spot “love story”. 
Sin embargo, varillas (2017) concluyó que el mensaje publicitario del spot “jueves 
de pavita” fue eficaz, ya que las madres comprendieron el mensaje emitido por el 
spot. Lo cual guarda relación con el resultado de nuestra última dimensión. 
V. CONCLUSIONES
5.1. Conclusión general 
Siendo el objetivo general de la presente investigación el determinar cuál será la 
valoración del mensaje publicitario del spot contra el grooming “love story” de 
movistar en alumnos de una universidad privada de Lima norte – 2019, se logró el 
objetivo, pues los resultados mediante los cuestionarios ejecutados, indican que un 
74.4% de los estudiantes de la universidad tienen una valoración alta del spot 
publicitario. 
5.2. Conclusiones específicas 
Se logró el objetivo gracias a la aplicación de un cuestionario a la muestra, en el 
que el resultado fue que un 64,1% de los estudiantes tienen una valoración alta del 
mensaje lingüístico que se presenta en el spot publicitario, es decir, todos los 
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elementos del mensaje lingüístico que se presenta a lo largo del spot.  Se logró 
gracias a la aplicación de un cuestionario, en el que el resultado fue que un 82.1% 
de los estudiantes tienen una valoración alta del mensaje icónico codificado que se 
presenta en el spot publicitario, es decir, todos los elementos del mensaje icónico 
codificado, siendo el principal la codificación del mensaje. Se logró el objetivo 
gracias a la aplicación de un cuestionario a la muestra, en el que el resultado fue 
que un 97.4% de los estudiantes tienen una valoración del mensaje icónico no 
codificado que se presenta en el spot publicitario, es decir, todos los elementos del 




A partir de la primera conclusión se recomienda realizar más investigaciones 
científicas, que permitan profundizar el tema relacionado a la producción de los 
spots publicitarios contra el grooming en relación a su público objetivo, si bien es 
cierto ha tenido un alto porcentaje de valoración, este sería mayor si se hubieran 
difundido más. Esta idea es respaldada con la teoría de El Interaccionismo 
simbólico, pues los estudiantes al no entender algunos textos emitidos (emoticones) 
en el spot no se logra la valoración completa del spot publicitario, de esta manera, 
mejorando estos puntos los estudiantes se sentirán identificados con el mensaje 
que la marca pretende dar y será mejor recibido por los receptores. 
Recomendaciones específicas 
 Con respecto mensaje lingüístico del spot publicitario, cambiar los diálogos no 
verbales por los diálogos verbales además que sean más entendible para la cultura 
peruana, así mismo, se recalca cambiar los colores para que el público objetivo se 
identifique con el spot publicitario y darles a los estudiantes un spot con más 
elementos con los que se identifiquen, así haría que estos tomen interés en el 
mismo. 
23 
En cuestión al mensaje icónico codificado, insistir e involucrarse más con 
entornos social y cultural, en las escenas representadas. Por último, en cuanto al 
mensaje icónico no codificado del spot publicitario contra el grooming de movistar 
le recomendamos que se resalte en mensaje final y se le dé mayor presencia dentro 
del spot publicitario. 
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ANEXOS 





Variables de estudio Método 
Problema general 
¿Cuál será la 
valoración del mensaje 
publicitario del spot 
contra el grooming 
“love story” de 
movistar en alumnos de 
una universidad privada 
de Lima norte – 2019?  
Problemas 
específicos 
: ¿Cuál será la 
valoración del mensaje 
lingüístico en el spot 
contra el grooming 
“love story” de 
movistar en alumnos de 
una universidad privada 
de Lima norte – 2019? 
¿Cuál será la 
valoración del mensaje 
Objetivo general 
Determinar cuál será 
la valoración del 
mensaje publicitario del 
spot contra el grooming 
“love story” de movistar 
en alumnos de una 
universidad privada de 




valoración del mensaje 
lingüístico en el spot 
contra el grooming 
“love story” de movistar 
en alumnos de una 
universidad privada de 
Lima norte – 2019 
Identificar la 
valoración del mensaje 
icónico en el spot contra 


























utilizada en el spot 
contra el grooming 
“love story” de 
movistar en alumnos de 
una universidad privada 
de Lima norte – 2019? 
 
¿Cuál será la 
valoración del mensaje 
icónico no codificado 
del spot contra el 
grooming “love story” 
de movistar en alumnos 
de una universidad 
privada de Lima norte – 
2019? 
 
de movistar en alumnos 
de una universidad 




valoración del mensaje 
icónico no codificado 
del spot contra el 
grooming “love story” 
de movistar en alumnos 
de una universidad 





Alumnos de una 






39 estudiantes de una 











Anexo 2: Matriz de operacionalización 
Matriz de operacionalización 







Suarez y García (2008) el 
mensaje publicitario debe 
emplear un conjunto de 
códigos distintos con el 
fin de llamar la atención al 
consumidor, de los cuales 
se determina tres grandes 
recursos: El mensaje 
lingüístico (…) El 
mensaje icónico 
codificado (…) El 
mensaje icónico no 
codificado (…) como 
pueden observar existe 
una relación estrecha entre 





medio de anclaje del 
sentido e incluye el 
componente escrito 
o auditivo, el que se









Se refiere a lo 
que denota el 
mensaje y al 
significado del 
carácter cultura que 
tienen las cosas 






al contenido que 
este mensaje 
transmite en una 
situación específica, 
a lo que connota o 
sugiere. 
Contenido del mensaje 
Connotación del mensaje 
Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 
CUESTIONARIO 
INDICACIONES: 
Estimado(a) estudiante el objetivo de esta investigación es determinar la valoración del mensaje 
publicitario del spot contra el grooming “love story” de movistar 
El cuestionario es anónimo, confiamos de su total sinceridad para responder cada interrogante. 
Muchas gracias por su atención. 
Elija la mejor respuesta según su parecer y marque esta con una X 
PREGUNTAS SI NO 
Dimensión: El mensaje lingüístico 
1. ¿Crees adecuado omitir la voz en los personajes del spot publicitario contra el
grooming “love story” de movistar?
2. ¿Consideras apropiada la canción utilizada en el spot publicitario contra el grooming
“love story” de movistar, para elaborar un buen mensaje publicitario? 
3. ¿Te resultan entendibles los textos emitidos por los personajes en el spot publicitario
contra el grooming “love story” de movistar? 
4. ¿Te resultan entendibles los textos emitidos por la campaña en el spot publicitario
contra el grooming “love story” de movistar? 
5. ¿Recuerdas los diálogos no verbales en el spot publicitario contra el grooming “love
story” de movistar? 
6. ¿Los planos y movimientos ejecutados en el spot publicitario contra el grooming
“love story” de movistar, son los más indicados? 
7. ¿Consideras pertinente los colores aplicados en el spot publicitario contra el grooming
“love story” de movistar? 
PREGUNTAS SI NO 
Dimensión: El mensaje icónico codificado 
8. ¿Los personajes son los adecuados en el spot publicitario contra el grooming “love
story” de movistar? 
9. ¿Recuerdas la expresión corporal de los personajes que contribuye en el mensaje del
spot publicitario contra el grooming “love story” de movistar? 
10. ¿Te identificas con el entorno social del spot publicitario contra el grooming “love
story” de movistar? 
11. ¿Compartes la cultura mostrada en el spot publicitario contra el grooming “love
story” de movistar? 
Dimensión: El mensaje icónico no codificado 
11. ¿Lograste entender el mensaje final (texto)   del spot publicitario contra el grooming
“love story” de movistar? 
12. ¿Lograste entender el contenido el mensaje del spot publicitario contra el grooming
“love story” de movistar? 




Definición de la 
variable 





Suarez y García (2008) 
el mensaje publicitario 
debe emplear un 
conjunto de códigos 
distintos con el fin de 
llamar la atención al 
consumidor, de los 
cuales se determina 
tres grandes recursos: 
El mensaje lingüístico 
(…) El mensaje icónico 
codificado (…) El 
mensaje icónico no 
codificado (…) como 
pueden observar existe 
una relación estrecha 






¿Crees adecuado omitir la voz en los personajes del 
spot publicitario contra el grooming “love story” de 
movistar? 
¿Consideras apropiada la canción utilizada en el spot 
publicitario contra el grooming “love story” de movistar, 
para elaborar un buen mensaje publicitario? 
Componente 
Escrito 
¿Te resultan entendibles los textos emitidos por los 
personajes en el spot publicitario contra el grooming “love 
story” de movistar? 
¿Te resultan entendibles los textos emitidos por la 
campaña en el spot publicitario contra el grooming “love 
story” de movistar? 
¿Recuerdas los diálogos no verbales en el spot 
publicitario contra el grooming “love story” de movistar? 
Componente 
Audiovisual 
¿Los planos y movimientos ejecutados en el spot 
publicitario contra el grooming “love story” de movistar, son 
los más indicados? 
¿Consideras pertinente los colores aplicados en el spot 






¿Los personajes adolescentes y adultos son los 
adecuados en el spot publicitario contra el grooming “love 
story” de movistar? 
¿Recuerdas la expresión corporal de los personajes 
que contribuye en el mensaje del spot publicitario contra el 
grooming “love story” de movistar? 
Significación 
Cultural 
¿Te identificas con el entorno social del spot 
publicitario contra el grooming “love story” de movistar? 
¿Compartes la cultura mostrada en el spot publicitario 






¿Lograste entender el mensaje final (texto) del spot 
publicitario contra el grooming “love story” de movistar? 
¿Lograste entender el contenido el mensaje del spot 
publicitario contra el grooming “love story” de movistar? 
Connotación del 
mensaje 
¿El spot connota el grooming durante la conversación de chat 
del spot “love story” de movistar? 
Anexo 4: Validación por criterio de expertos 
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